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Таблица  2 
Результаты вторичной и окончательной группировки рынков 
Критерии (средние по группам значения) 
Группа Рынки, входящие в группу 
1 2 3 
А Республика Беларусь, Латвия, Израиль, Молдова 5,4 4,6 6 
Б Германия, Казахстан 5 5,5 5,5 
В Санкт-Петербург, Москва 6,5 8,5 6 
Примечание. Собственная разработка. 
Таким образом, после применения метода кластерного анализа образовалось 3 
новых сегмента. В первый входят Республика Беларусь, Латвия, Израиль, Молдова. 
Главные отличительные критерии этого рынка – доходность и доступность. На нем 
необходимо провести комплекс работ, связанных с расчетом и обоснованием планово-
экономических показателей. Второй сегмент – Германия, Казахстан, который характе-
ризуется высокой емкостью, а также высоким уровнем доступности и доходности. 
Производством кондитерских изделий в Казахстане занимается свыше 200 предпри-
ятий, однако по большому счету на этом рынке конкурирует несколько крупных игро-
ков – АО «Рахат», АО «Конфеты Караганды», АО «Баян Сулу» (Костанай), Актюбин-
ская кондитерская фабрика, кондитерская фабрика «Волна». По данным Ассоциации 
кондитеров Казахстана, порядка 40–50 % потребностей рынка обеспечивают импорт-
ные поставки, главным образом из Украины и России. Белорусское предприятие смо-
жет активно сотрудничать на этом сегменте. Цены, которые предлагает ОАО «Крас-
ный пищевик», конкурентоспособные. Этот сегмент является перспективным для 
предприятия. Третий сегмент – Москва, Санкт-Петербург. Партнеры сотрудничают до-
вольно продолжительное время, и это не может не отразиться на долгосрочных догово-
рах о поставках продукции из этого сегмента рынка. Таким образом, перспективным 
рынком для освоения выпускаемой продукции ОАО «Красный пищевик» является ры-
нок Казахстана, который входит во второй сегмент. 
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Промышленность строительных материалов имеет ярко выраженный сезонный 
характер. В период с апреля по ноябрь потребляется около 80 % всего годового объ-
ема. Соответственно, данный фактор производители просто не могут не учитывать 
при реализации и определении условий ценообразования в частности. Но, несмотря 
на выраженную сезонность, спрос на различные строительные материалы на разных 
рынках может существенно варьироваться. Динамика цен, уровень спроса, градация 
между минимальными и максимальными ценами, разница между начальной и ко-
нечной ценой реализации, возможность смены поставщика с минимальными из-
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держками и прочие факторы будут существенно влиять на конечные условия цено-
образования производителя и обуславливать потенциальный экономический эффект 
от деятельности предприятия. 
Неправильно реализованная стратегия ценообразования нивелирует все ком-
мерческие усилия и существенно снижает эффективность всей хозяйственной и мар-
кетинговой системы. А наличие фактора сезонности только усугубляет динамизм и 
сложность планирования и реализации ценовой политики. Следовательно, необхо-
димо изначально детерминировать доминантные базисы ценообразования. Проана-
лизировав показатели, представленные в табл. 1, можно будет сформировать перво-
начальное представление о возможном направлении интенсификации усилий в 
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Рис. 1. Числовое градирование значений показателей 
актуализации ценовой политики 
Чем больше значения показателей будут ближе к нулю, тем в большей степени 
предприятию необходимо  предоставлять клиентам отсрочку платежа и использо-
вать скидки. Соответственно, если расчетные значения стремятся к единице, то 
предприятие может использовать оптимальные условия сложившейся конъюнктуры, 
в частности просить у потребителей максимальную предоплату и увеличивать сроки 
поставки. Градацию потенциальных значений сводного усредненного показателя и 
соответствующие определенным интервалам маркетинговые стратегии ценообразо-
вания представим на рис. 1.  
Градация интервальных значений была проведена на основе мониторинга пред-
почтений институциональных покупателей, а также структуры клиентской базы и 
характера отгрузок предприятий промышленности строительных материалов рес-
публики Беларусь. Анализ данных проводился с помощью пакета анализа SPSS. 
Предлагаемые показатели особенности сезонности и ценовой динамики, 
обуславливающие политику ценообразования в комплексе маркетинга 
на предприятиях промышленности строительных материалов 












PS =  
где optyP .min. – минимальная цена реализации производителя по 
году продукции при реализации оптимальной партии поставки, 
тыс. р./ед.; optyP .max.  – максимальная цена реализации производи-
теля по году продукции при реализации оптимальной партии по-
ставки, тыс. р./ед. 
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Окончание  таблицы  












PS =  
где confinyP .min. – минимальная по году входящая цена для конечно-
го потребителя минимальной оптовой партии, тыс. р./ед.; 
cunfinyP .max.  – максимальная по году входящая цена для конечного 
потребителя минимальной оптовой, тыс. р./ед. 
3. Коэффициент сезон-
ной ценовой градации 










где spbakPv .Δ – разница в цене между минимальной и максимальной 
партией поставки в пик сезонного спроса, тыс. р./ед.; sfallPv .Δ  – 
разница в цене между минимальной и максимальной партией в 
пик сезонного спада, тыс. р./ед. 
4. Коэффициент се-
зонной ценовой зави-
симости потребителя  










где seasonpbakP .Δ – разница в цене за продукцию при смене постав-
щика (производителя) в пик сезонного спада, тыс. р.; seasonfallP .Δ – 
разница в цене за продукцию при смене поставщика (производи-










PqSq grad  
где minΔPq – минимальная разница в цене по году между самой 
высокой и самой низкой маркой аналогичной продукции, тыс. р.; 
max.ΔPq  – максимальная разница в цене по году между самой вы-
сокой и самой низкой маркой аналогичной продукции, тыс. р. 
Примечание. Собственная разработка. 
Применение предложенных показателей позволит детерминировать оптимальный 
ценовой базис политики ценообразования и нивелирует многие маркетинговые и ком-
мерческие риски. Естественно, нельзя будет принять окончательного решения о выборе 
той или иной формы организации ценовой политики без анализа прочих факторов. Но 
главное, предприятие сможет определить для себя исходный вектор. 
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Marketing research is about listening to people, analysing the information to help or-
ganisations make better decisions and reducing the risk; it is about analysing and interpret-
ing qualitative and quantitative data to build information and knowledge about marketing 
products and services. Marketing research can be used to predict future events, actions or 
behaviours. 
